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パネルディスカッション 
 
コーディネイター： 専修大学 商学部 准教授 岩尾 詠一郎 
討論者：（株）マクロミル ネットリサーチ総合研究所 主席研究員 上 田 雅 夫 
（株）NTT データ 基盤システム事業本部 主任 大 西 高 史 
日本通運（株） 海運事業部 課長 橋 田 武 博 
 
岩尾：今回のパネルディスカッションのテーマは、「情報化社会におけるサービス革新―
マーケティングとロジスティクスの連携」として進めて行きたいと思います。 
まず私から、今回のパネルディスカッションの趣旨を説明させていただきます。
今、ご講演いただきました通り、情報化社会ですとか情報技術、分析機器が発展し
て、ビッグデータのように多様なデータを入手できるようなり、これまでできなかっ
たようなデータ分析が、比較的手軽に安くできるようになりました。 
前半のご講演でご紹介いただきましたように、マーケティング部門でも、そういっ
たデータが使われていますが、実はロジスティクス部門においても、近年の情報化
によって様々な情報を用いたサービスが生まれております。 
今回のパネルディスカッションでは、新商品を創造し流通させるマーケティング
部門と、マーケティング部門の要望に応じて商品を供給するロジスティクス部門の
連携がなければ、たとえより高度な分析ができ、情報化社会が進んだとしても、実
際に消費者の手にモノが届かないのでは意味が無いのではないかという視点に立ち、
いかにして消費者の声から出発して、いつになったら商品として消費者の手元に届
くのかというテーマをもとに、3 名の方と議論していきたいと思います。 
今回は、マーケティング部門、ロジスティクス部門、そしてデータ分析技術の 3
つの視点からご講演いただきました。そういった中で、マーケティングというまと
め方をさせていただきますが、上田様と大西様にご講演いただいたサービス革新と
いうものが、具体的にどのような企業もしくは業種、業態を対象に実施しているの
か、そしてその企業、もしくは業種、業態の現場や分析に対して、どういった要望、
要求があるのか、またどういったギャップが生じてきているのかということについ
てご説明いただければと思います。 
上田：一般的な事例としてお話しさせていただきますと、私は主に消費財メーカーさんで
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すとか、流通関係の人とお付き合いがありますが、その方々のお話を聞いている限
りでは、多くの企業で生活者のデータをとりたいという希望持っていらっしゃいま
す。 
その中にも先進的に取り組んでいらっしゃる企業もありまして、例えば花王さん
や P&G さん、セブン&アイ・ホールディングスさんは、自前でシステムを運用され
ています。また、流通業さんですと ID 付き POS を広く開放し分析しているような
事例ありまして、それを多くの消費財メーカーさんが使われていらっしゃるかなと
思います。 
ただし、SNS やコミュニティのデータを使うかというと、企業によって濃淡はあ
り、先進的に取り組まれているところと、まだ様子見というところに分かれている
といえます。なぜ先進的に取り組んでいるのかというと、今までの調査ではわから
ないこともあったということです。そういった状況に不満をもっていらっしゃった
企業さんも多くいらっしゃいます。そうした不満を持っていらっしゃった企業さん、
その中でも特に新しい商品を、新しい技術で作ってきたいという志向を持たれる企
業さんは、こういう新しい手法に関心があるのかなと思っております。 
大西：私の会社は、キャリア的な要素の強い企業なので、どうしてもメインは通信キャリ
アの仕組みでデータ分析をするというのが多いです。具体的にどんなものがあるか
というと、例えばですが、回線ネットワークの構築やその設備管理において、光回
線を引いてくださいとか、そのような新しいリクエストに対応するために、ではい
つ工事をして、どう運用するのかというような手順を踏むのですが、そういうとこ
ろで結構データを集めて分析したりすることが多いかなと思っています。 
業界一般的に言うと、上田様がおっしゃられたように、技術を使っているところ
と使っていないところの差が激しいかなと思っております。やはり、新規サービス
であるほど従来のシステムは使えないので、一から新しいものを作りやすいという
ことがあり、最近ではソーシャルゲームなどが、データ分析にも新しい技術を使っ
てきているのかなというのが印象です。 
岩尾：ありがとうございました。上田様からは小売業などで広く使われ始めているという
お話でした。また、大西様からは、データ分析が二局化してきて、新規事業の方が
親和性が高いというお話でした。上田様にお伺いしたいのですけれども、小売業と
いうのは、モノを売るという立場にあるとおもいます。自然に、モノを供給する立
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場であると思われるロジスティクス部門との関連性が出てくるだろうということが
想定されます。その中でビッグデータ分析のように、今行われている分析をより深
化させていくために必要になる上流工程の情報、要するにロジスティクス部門に関
連するデータ、もしくは期待といったものは何かございますか。 
上田：小売業もそうですし日本の消費材についてロジスティクス関連との関係を見ますと、
個人的には日本のロジスティクスのレベルはものすごく高いものがあり、これ以上
向上させることができるのか？と思うところもあります。 
要望や期待を強いて挙げるとすれば、まずはこのレベルを常に維持していただけ
るだけで十分なのかなというところです。ただし、二点ほどロジスティクスで今後
重要になると思っていることがあります。 
一つは、マーケティング視点からすると、ロジスティクスでもっている分析技術
の応用ですね。例えばいかに効率的にトラックなどを配置するのかというのは、あ
る意味いかにお客さんを買い回せることができるのかと近く、これについてはイン
ストアロジスティクスという分野もあります。こういった分野で、今後もしかした
ら、既存の方法で改善したりできるのかなという期待があります。 
もう一つ重要かなと思うのは、先ほど橋田様から在庫がすごく大事だというお話
がありました。2 つのサプライチェーンがありそれをリンクさせるという話でした
が、いわゆるメーカーさんがモノを作るというサプライチェーンでの在庫というの
は高度に管理されています。しかしその反面で、店頭の在庫というのは、現状実は
それほどデータ化されていません。 
アメリカやヨーロッパの先進的な小売店は別です。アメリカのウォルマートは完
全に店頭の在庫を把握していまして、在庫状況から自動発注という仕組みをとって
います。そういう点からしても日本においても、ロジスティクスという面からのデー
タをいうのであれば、店頭の在庫を正確に測定し、在庫を適正化していくというこ
とが大事なのかなとおもいます。 
とはいうものの、日本の店頭の欠品率はアメリカの店頭の欠品率の 10 分の 1 とい
うことも、聞いたことがありますので、そうした新たな取り組みなしにも、もしか
したらすでにできているのかなという気もします。もし、ロジスティクス部門に関
するデータというのだとすると、店頭の在庫なのかなと思います。 
岩尾：今のお話の中で、やはりロジスティクス部門では、日本の技術は非常に高くそのレ
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ベル維持という話があったかと思います。その場合、先ほど橋田様のご講演で出て
きた WMS がデータ収集の中心になるという認識をしています。 
効率的にトラックを動かす方法というのでは、TMS（Transport Management System）
というのもありますけど、中心となってくるのは、WMS と思います。では、WMS
の中でどういった情報というものが入手可能であるのか、その代表的な例と、WMS
のデータがマーケティング部門で使えるとしたら、どのように使えるのだろうかと
いう点について、もし事例があったら、それを含めてご説明いただけますか。 
橋田：私が知るひとつの事例は、電機メーカーさんの白物家電の例です。全国 7 カ所の DC
（Distribution Center）のうち3ヵ所担当させていただいているところがありまして、
同じ WMS が入っております。1 カ月に 10 万回ピッキングするようなところです。
それから、ネット通販の WMS もあります。 
これら 2 つの例で共通して言えるのは、いつ誰が何を欲しがったかが分かるとい
うことです。発注をされた EC サイトであるとか、販売店さんとか、そういうとこ
ろもあるので、WMS に情報が集まるといった方がいいかもしれません。そうはいっ
ても、WMS は、やはり倉庫オペレーションを円滑に行うのが主業務です。そちら
では、オペレーションコストを低くするための要素がたくさん入っています。した
がって、物流業者としてはやはりそちらに目が行きますし、お客様としてもオペレー
ションを効率的にすることによるコスト減等を求めています。 
しかし、これからはそれだけではなく、もう少し WMS が発展してデータを提供
できるようなビジネスモデルが無いといけないのかなというように感じていました
し、今日も改めて感じました。 
岩尾：WMS に大量のデータがあるというお話があり、その中で、物流業者として求めら
れているのは、正確なオペレーションということでした。ただし、集まっているデー
タを利活用することの重要性についても指摘されました。そこで、大西様に、そう
して集まっている情報をいかに分析ができるのだろうかという点についてお話しい
ただけないでしょうか。 
大西：現状でどこまで分析が進んでいるかは必ずしも知らない部分もあるのですが、様々
な場所から発生する、つまり複数の倉庫の情報を一元管理して全体の在庫の適正化
などは進んでいると思われます。分析技術という面ではかなり進んでいると思いま
すが、むしろその前段階のなぜこうした分析をするのか？という目的意識の部分で、
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社内でどの程度共通認識を得られているかという点では我々外部の SIerが間に挟ま
れることもあります。技術云々というよりも、目的そのものがよく分かってないま
まに、IT 屋に頼めばなんとかしてくれるだろうと思われることもあります。もちろ
ん我々も、どうすればもっとよくなるかをクライアントと一緒に考えていくわけで
す。こうした目的意識と情報技術がマッチすることが理解されれば、話が進むよう
におもいます。 
橋田：そうですね、今の技術で必要十分かといわれるとそう言い切れないところもありま
すが、これまで、「すみません、それはできません」といってお断りされていたよう
なことが、今ではできるようにはなってきていると思うので、そこはもう一度ぜひ
協力して、今はこういう分析はできないのか、というのを議論していただきたいか
なと思っています。 
岩尾：捨てている情報もあるが、その情報が必要かどうかという話はまた別の話としては
あるでしょうが、そういった情報が活用できる技術が出てきているということです
ので、物流業者、マーケティング会社を含めて、それぞれがデータを使った新たな
分析をできる土壌はあるわけです。ただし、それを自身だけでやるというのは今の
状況ではまだ難しい面もあるので、コンサルティング企業と協働することで新たな
技術を効率的に実施していける時代がきているのかなと感じました。 
先ほどとは逆に、物流業者としてマーケティング部門に対して、こういったデー
タ分析ができればとか、こういったデータがあればより効率的な倉庫運営ができる
とか、リードタイムの短縮に寄与できるといった要望があればお願いします。 
橋田：それは間違いなく販売予測です。倉庫にはたくさんの人が働いております。ところ
が人はイレギュラーに休まれたりと読めないところが出てきます。しかしその中で
いろいろと考慮して作業の平準化を図らなければなりません。そのためには逆にど
のくらいの稼働が必要かを見積もらなければなりません。そのために販売予測が必
要になります。 
ただし、実績データは WMS でたくさんもっていまして、いろいろなことはやっ
ているんです。例えば、一週間に何回ピッキングがあったかを製品別に並べてみて、
回数の多いものを手前に置くだとか、それだけではなくて、倉庫内でのフォークリ
フトの動線を考えて、それに沿って多くピッキングするものを置いていくだとかで
すね。ただし、それはあくまでも実績なんです。または、例えばクリスマスの時期
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にはクリスマスのはがきは手前に置こうとか、そういったマニュアル化されている
ことしかできないわけです。もちろんそれは当たると思います。しかし、それ以上
のことはできないというのが現状ですので、こういった従来の知識を超えた一歩先
の施策を策定できるような分析ツールや分析結果があれば、大変大きなメリットに
なると思います。 
岩尾：販売予測というのはどのくらいの精度で達成できているのでしょうか、少し上田様
にお話しいただければありがたいのですが。 
上田：販売予測と需要予測はいわゆるモデリングの話で時系列予測の分野なんです。時系
列予測というのは、分析の領域でもかなり難しいものです。ですので、逆にむしろ
どこまでの予測精度を現場で望まれるのかによって、そのハードルが全く変わって
くると思います。 
例えば、もし誤差 5%ぐらいまで許容できるのだとすれば、なんとかやれなくも
ないかなと思いますが、あるメーカーさんでは、100 万ケース作るのに、5%の 5 万
ケースもずれるのは勘弁してほしい、といった話もあります。とりあえず 5%ぐら
いの精度があればよいと言われる場合と、一方では、そんな精度では使えないとい
うメーカーさんもいらっしゃいます。長期予報で今年の夏は暑いと言われたら、ど
れぐらい事前に準備しておけばいいのか、その心づもりのために予測結果が欲しい
というところもあります。先ほど大西様のお話にありました「目的」によると思う
のですが、どのくらいの予測精度で許容していただけるのかによって、だいぶ違っ
てくるかなと思います。 
その他では、私どもが扱っている商品などで難しいなと思うのは、日本のスーパー
は価格を上下させる、いわゆるハイアンドローという価格政策をとることが予測を
難しくします。アメリカではウォルマートをはじめ、EDLP といって価格を一定に
した戦略をとります。そうすると価格の要因を排除できるので販売予測を立てやす
いんです。日本人は「お買い得」が好きだからハイアンドローをやっているのかも
しれませんが、日本のマーケティング環境にも依存するのかなと思います。このよ
うに、小売り現場での需要予測は意外と難しいというところが私の結論です。 
岩尾：なかなか日本では小売業での需要予測は難しいのですね。そういった意味では、そ
ういう販売数に関する予測技術ではどのようなものがあるかについて大西様からコ
メントいただけますでしょうか？ 
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大西：私もアルゴリズムにそれほど詳しいわけではないのですが、昔からオペレーション
ズ・リサーチのような分野で、人員をどう割り当てるかとか、販売予測をどうする
かについてはいろいろと議論され、提案されてきました。ビッグデータという時代
に即して考えるとすると、いわば天気予報みたいなものだと思うのです。要するに、
過去の販売予測と実績のデータをためておいて、そこから傾向を抽出すること、差
異の要因分析をするというのはできると思います。天気予報の精度を上げるのもそ
ういった繰り返しの分析ですね。ただし、それでできることはあくまで予報でしか
ないわけで、やはり結構外れることもあるでしょう。ですので、最後は人の判断と
いうのが、どうしても必要になってきます。おそらく分析に期待できるのは、過去
の生産計画と実績に基づいた販売予測というのを出すことで底上げはできると思い
ます。だいたいこれをやっていけば大丈夫だ、というようなことは、システムが考
えて示唆してくれるので、人間がその結果にプラスアルファして判断をするという
ようにですね。 
例えば、最近こういうのが流行りだしているのを感じているので、この商品を多
めに入れてみようというのが、ここでいうプラスアルファするということです。大
量データから分かるパターンに人のノウハウをプラスしたかたちが、今考えられる
販売予測の仕組みかなと思います。 
岩尾：要するに、ビッグデータ・ビジネスというかたちで、データもたくさん取得でき、
さらに分析技術の向上でかなり精度とスピードが上がり、ほぼリアルタイムに近い
ような分析ができてくるというようなことができつつあるのかなというように思い
ました。 
もう一点お聞きしたいことがあるのですが、マーケティングの視点からですが、
要はモノを作り出すというところもあると思うのです。そういった中で新たなター
ゲットについては、やはりマーケティング活動の中でいろいろなデータ分析をしな
がら、設定していくのかなと思います。そういった事前のターゲットと、その後の
消費者への実際のモノの供給に関してどのようにすり合わせていけばよいのでしょ
うか？ それともただ単純に、こういった商品が売れるよと、いうところまでの分
析にとどまっているのでしょうか。上田様にお話しいただければと思います。 
上田：モノを作る時に、お客様の手に届くまでを考えているかどうかというところですよ
ね。私の知っている範囲でお話しすると、基本的にはメーカーさんも売らないとい
－ 50 － 
けないので、消費者が欲しい時に欲しいモノを届けるというのは常に考えていらっ
しゃると思うんです。ただ問題なのは、届けるのは小売業ですのでそこに境界があ
るという現状はあります。ただ最近は小売業さんとメーカーさんがお互いにデータ
を開示しあって分析しあうということをされていますので、その中で、いかに製品
を届けるのかというところも考えていると思います。 
もう一つは、私は昨年ヨーロッパに視察にいったのですが、ヨーロッパの小売業
は今まさに言った、欲しいモノを欲しい時に届けるという活動に、経営資源を投下
しようとしています。分かりやすく言いますと、IT を使ってデータを分析して、サー
ビスを作ろうとしているのですが、ひとつのサービスとして、クリックアンドピッ
クアップというサービスがあります。ネットで注文し、商品を店頭でピックアップ
したものを、配達所というか、集荷所みたいなところに置いておいて、それをお客
様が車で取りに来るというサービスを、今、ヨーロッパのテスコというスーパーで
実施しています。また、オランダにあるアルバートハインというスーパーでもやろ
うとしていると聞いています。 
こういうシステムがどんどん進んでいくと、小売業もただお店に商品を置くので
はなくて、消費者にどうやって届けるのかを考えないといけません。ピックアップ
がいいのか、宅配がいいのかというところも出てくるのかなと思っています。 
そしてさらにいうと、余談ではありますが、ネットスーパーのほうでも、自宅に
届けるのではなくて、お花見や野外イベント会場に届けようというも考えていらっ
しゃるチェーンさんもあるんです。先ほど岩尾先生のお話ではないですが、今後は
モノプラス届けるという商品開発というか、サービス開発というか、マーケティン
グが重要になってくるのかなと思います。 
岩尾：これからは小売店が倉庫のピッキング作業を行うようなこともやっていかなければ
いけないということが出てくるのかもしれませんね。橋田様にお聞きしたいのです
が、倉庫とスーパー商品の配置という観点で何か違いはあるのでしょうか？  
橋田：共通するとすれば、一般的に出し入れの頻繁なもの、つまり小売業では広く好まれ
るもので、物流ではピッキング頻度の高いものを手前にもってきているということ
ですね。それよりも興味があるのは、例えば IKEA の店舗を見ると本当にほとんど
倉庫みたいなんですね。販売員もほとんどいないし、商品が陳列されている風景と
も異なります。見た目はまるで倉庫みたいなんですが、何がどこにあるかは、ちゃ
－ 51 － 
んと分かっています。このように倉庫と店舗がいわば融合したような形態も今後広
まるのかなと感じています。 
岩尾：最後にまとめをしていきたいのですが、顧客の声がいつになったら商品として消費
者に届くのかということで、先ほどマーケティング視点からお話があったように、
お客様がピックアップしてくるのか、宅配で業者が届けるのか、今後、少子高齢社
会という中で、多くのお客様が買い物に行けないということも出てくるかとおもい
ます。良いことに最近では情報技術が発展して、インターネット経由で、買い物で
きるネットスーパーなども一般的になってきていると思いますが、今後進展してい
くと思われるサービスや事業を考えた時に、物流業者として問題が想定されるのか
お聞きかせください。 
橋田：宅配の部分ですけど、今後ますますモノが小さくなっていき、その分頻度は増えて
いくと思います。今のサービスレベルはものすごく高いです。なにせこの細長い国
土で、次の日の午前中にはほぼ届くというのは、他の国ではまずちょっと考えられ
ないですね。それを考えると、このレベルをいつまで続けられるかというのは非常
に大きな問題だと思っています。続けられないとすると、その一番の原因はコスト
ですね。コストの面で今実施している業者が続けられなくなったら、これはもう続
けられないということです。今これに対する明確な答えは持ち合わせていないので、
申しわけないのですが、現時点では物流業者としてそう思っております。 
岩尾：ありがとうございました。これまでの話をまとめますと、顧客の声に耳を傾けなが
ら、商品開発を行い、それをいかにしてうまく届けていくかという仕組みづくりと
それを支えるシステムを有機的につなげながらビジネスを進めていくことで価値を
生むということでしょうか。消費者の意向は、日々変化しておりますが、それに対
応できるようなシステムづくりを協働して進めるということも今後さらに重要と考
えられます。 
残りの時間でパネルディスカッションと、個別に報告いただいた内容を含めて、
フロアのほうから何かご質問ご意見等がございましたらお受けしたいと思います。 
フロア：大西様から、カスケード障害やアルゴリズムトレードのような大衆の極端な動き
についてお話しいただきました。また、有名人の発言が流行を生むようなことがあ
るというお話もされましたが、日本では特にそうした現象が市場で良く見られるか
なと思います。 
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日本だけでなく世界中でも思うのですが、ネットでちょっとブームになると、店
頭からその商品消える。そうすると店舗もかなり大変な思いをして、いろいろなと
ころから在庫を探したりとか、受注側もいろいろな注文があったりとかで混乱する
わけですね。その解決のために在庫があるわけですが、できれば在庫は持ちたくな
い。在庫をたくさん持っていれば当たるときはいいけれど、外れると在庫の山にな
る。 
ただし、当たったところで、すぐ増産に踏み切っても、納品直後にはもしかした
らブームが去って、在庫の山になるかもしれない。こうした情報管理は大変難しい
と言われたのですけど、それをうまく解決するような方法とかありましたら教えて
いただけないでしょうか。 
上田：確かに、日本は結構そういうのはあります。健康番組で納豆がいいと紹介されたら、
全国のスーパーから納豆が姿を消したであるとか。 
IT でできることというのは、どういったことが起きたら炎上するとか、ラッシュ
が来るぞといった傾向分析はできると思うんです。ただし、正確な販売予測は、そ
れこそ神様でもない限り無理ですので、できることというのは、過去の実績を蓄積
してそれを分析することで、判断の参考にできるような情報を抽出していくことで
しょう。販売予測補助というようなニュアンスでしょうか。 
個人的な意見ですが、例えばネットから始まるブームみたいなものについて、競
合する企業がその商品が爆発的に売れる前に「こっちの商品もいいんだよ」と、少
し違う方向に目を向けさせて需要を分散させたりができるかもしれません。先ほど、
株式のアルゴリズム取引のお話がありましたが、皆がほとんど同じアルゴリズムを
使っているからおかしなことになるわけですが、投資家によって自分の持ち高とか
顧客との関係で戦略は異なるはずで、本来やはりアルゴリズム違うはずですよね。
しかし、その違いも考えずに、押し付けかどうか分からないですけど、皆が同じ傾
向を目指すようになってしまった結果です。良さそうなモデルならば皆でそのモデ
ルを使ってしまう、ということが原因であるとおもいます。これと同じように、マー
ケティングの世界でもいろいろな多様な意見が渦巻く中でいろいろな仕組みを考え
れば、A 社のこれが良かったら、B 社もいいんだよねというようになっていって、
需要がうまく分散していくというようなかたちができないかと思います。これは、
マーケティングでなく、むしろ社会システムのようなものかと思います。 
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大西：確かにおっしゃるとおりで、IT の世界も拡大生産じゃないですけど、一つが当たっ
たらそれを再利用もしくは模倣していって、結果、似たようなものがたくさんでき
ていっているのが現状です。それがカスケード障害を引き起こした主な原因です。 
いろいろなバリエーションのアルゴリズムを提供していくことは確かに課題だと
思っておりますが、ようやくデータが集まるようになってきて、データが可視化で
きるようになってきたというのが現状と思うので、今後はその効率化や分析アルゴ
リズムを個別化が求められていくのかと思います。 
フロア：先ほど、上田様からマーケティングを目的にしたコミュニティサイトの中で、消
費者の意見を収集している企業の紹介がありましたが、一方で、これまでデータを
取りづらかったのが、黙って離れていくお客さんだと思います。ビッグデータなど
の分析をしていくと、コミュニティサイトの中で、良い点や問題点なんかを明示的
に言ってくれるお客さんは捕まえやすいけれど、黙っているけれど不満があって、
再購買へつながらないようなお客さんであるとか、あるいは耐久消費財などで購買
以降の使用最中に、積極的には補完品のプロモーションをかけるといったアプロー
チもありうるはずですが、これまでそれができていなかったわけですよね。そういっ
たことに関する、現在の新しい動きなどについてお教えいただけませんか？ 
上田：ご指摘のあるとおり、そこは難しいところだと思いますが、大西様のお話であった
ように、今までデータが取得できなかったのは、そういう人たちの行動記録がなかっ
たからだと思います。例えば、ID 付 POS データもかなりの小売店でデータを取っ
ておりますが、例えば離反したお客様のデータをみると、だんだん購買間隔が長く
なるとか、そういった兆候がつかめるのだとしたら、一つの方向としてはあるのか
なと思います。他には、値段がこのぐらいになった時にしか買わなくなってきたと
か、そういったアプローチがあろうかと思います。 
そしてもうひとつは、実際の行動との比較ですね。お客様が欲しいと言われた商
品であっても、実際に店舗に行って必ず買ってくれるわけではありません。そういっ
た意向に関する情報なども蓄積できるようになってきています。またセンサリング
という話がありましたが、表情のような言葉でもない情報も今取得できるようです。
表情のデータをいろいろ蓄積しておいて、こういう場合は笑顔というような定義を
するそうです。 
他には、質問に対して回答するまでの時間なども関係する場合もあります。ご経
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験されているかもしれませんが、答えづらい意見などは一回口ごもったりすること
もあります。例えば「おいしいですか？」と聞かれて、実はおいしくないけれど、
そのように言うのも憚れるといったようなときに、ちょっと考えて「いやあ、おい
しいです」と返してみたり。言葉上は「おいしい」という回答ですが、言葉以外の
部分のデータをとることによって、こうした心の中の状況をある程度は把握できる
と思います。 
これからは今までとれなかった種類のデータを、IT を駆使して取得して蓄積する。
そして、蓄積したものを分析していく。それがこれまでのようなストック型、つま
りデータを蓄積してから期間をおいて分析結果を返すというビジネスから、ある程
度瞬時に結果を出すというのが、今後重要になってくると思います。 
フロア：橋田様に話をお聞きしたいと思います。少し観念的な話になりますけど、グロー
バルサプライチェーンと申しましても、垂直統合の形もありますし、アウトソーシ
ングしている場合もあるといったように、様々なバリエーションがあろうかと思い
ます。垂直統合型サプライチェーンとアウトソーシングして業務を分散させている
ようなサプライチェーンでは、物流業者として、顧客への対応の仕方というのは、
違うものでしょうか。 
橋田：もちろん顧客の業種などによって対応は異なります。しかし、ほぼ全ての製造業で
は、コモンパーツとキーパーツの二つがあります、コモンパーツというのはネジの
ようにコモディティ化されているもので、キーパーツというのは、例えば車でいう
エンジンのような、これがないと絶対に動かないというメインのパーツです。キー
パーツの調達なり、販売なりというところをターゲットとしてサプライチェーンを
構築することが重要です。 
岩尾：お時間となりました。これでパネルディスカッションを終了させていただきます。
皆様ありがとうございました。 
